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Señores miembros del Jurado: 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César Vallejo 
presento ante ustedes la Tesis titulada: 
“Marketing mix y las ventas en la empresa Sebitex Company S.A.C, distrito de San 
Juan de Lurigancho, Lima - 2017”, Asimismo tiene como objetivo general determinar la 
relación entre Marketing mix y las ventas en la empresa Sebitex Company SAC, la misma 
que someto a vuestra consideración y espero que cumpla con los requisitos de aprobación 
para obtener el título Profesional de Administración. 
 
La presente investigación es de diseño no experimental tipo aplicada y nivel descriptivo-
correlacional, la cual está estructurada por seis capítulos: el primer capítulo comprende la 
realidad problemática, los antecedentes de la investigación tanto internacionales como 
nacionales, las teorías relacionadas a la investigación, la formulación del problema, 
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La investigación titulada “El Marketing mix y las ventas de la empresa Sebitex Company 
SAC en el distrito de San Juan de Lurigancho, Lima 2017”, la cual tiene como objetivo 
determinar la relación entre el Marketing mix y ventas en la empresa Sebitex Company 
SAC. La presente investigación es de estudio descriptivo correlacional, no experimental 
por su temporalidad de corte transversal. La población es de 30 colaboradores que se va 
evaluar por Censo. Se relaciona la técnica e instrumento de recolección de datos, se 
utilizó la encuesta mediante el cuestionario en la escala de Likert donde se le dan 5 
valores: Siempre, Casi Siempre, A veces, Casi Nunca y Nunca; los datos fueron 
recogidos y procesados en un solo momento dentro de la organización de acuerdo a las 
respuestas. La validez del instrumento se hizo mediante el juico de 5 expertos y la 
confiabilidad por el Alfa de Crombach, el cual arrojó 0.929 donde se concluyó que el 
Marketing Mix se relaciona significativamente con las Ventas en la empresa Sebitex 
Company SAC, donde se obtuvo un nivel de correlación de Rho Spearman de 0.719 y 
una significancia de 0,000 que nos indica que tenemos un coeficiente de correlación 
Perfecta. Dicha investigación se basa en la relación significativa que existe entre las 
dimensiones de mi primera Variable las cuales son el producto, precio, plaza y 
promoción con la variable 2 que es Ventas en la empresa de estudio Sebitex Company 
SAC. 
 















The research entitled "The Marketing mix and sales of the company Sebitex Company SAC 
in the district of San Juan de Lurigancho, Lima 2017", which aims to determine the 
relationship between marketing mix and sales in the company Sebitex Company SAC. The 
present investigation is a descriptive correlational study, not experimental because of its 
transverse temporality. The population is 30 employees that will be evaluated by the Census. 
The technique and data collection instrument is related, the survey was used through the 
questionnaire on the Likert scale where it is given 5 values: Always, Almost Always, 
Sometimes, Almost Never and Never; the data was collected and processed in a single 
moment within the organization according to the answers. The validity of the instrument was 
made through the judgment of 5 experts and reliability by Crombach's Alpha, which yielded 
0.929 where it was concluded that the Marketing Mix is significantly related to Sales in the 
company Sebitex Company SAC, where a level was obtained of Rho Spearman correlation 
of 0.719 and a significance of 0.000 that indicates that we have a perfect correlation 
coefficient. This research is based on the significant relationship that exists between the 
dimensions of my first variable which are the product, price, place and promotion with the 
variable 2 that is Sales in the study company Sebitex Company SAC. 
 




























1.1. Realidad problemática 
Actualmente, vivimos en un mundo globalizado, altamente competitivo y con una 
evolución constante, es por eso que las sociedades empezaron a cambiar en el aspecto 
social, cultural, tecnológico y económico debido a los nuevos contextos del mercado 
mediante las tendencias que los europeos ideaban en la comunidad económica para 
proporcionar un desarrollo innovador, así también los americanos y los orientales 
iniciaron sus Tratados de Libre Comercio (TLC) ocasionando emular una sociedad 
económicamente integrada combinando factores que incrementaban la penetración del 
producto en el mercado mediante su promoción de ventas y la canalización del precio 
en respuesta de las necesidades del cliente. 
En nuestro país, los fenómenos de globalización en las organizaciones se efectúan con 
mayor probabilidad por la entrada de formatos comerciales extranjeros nuevos y por 
los altos niveles de competencia que nos introduce el comercio informal, pero esto es 
perjudicial para los ingresos de las pymes ya establecidas, ocasionando que no se 
pueda invertir adecuadamente en herramientas que favorezcan al desarrollo de la 
organización.  
Según De La Parra, E. nos indica que actualmente, la base de todo negocio exitoso 
precisa de un método de organización de sistema de ventas que nos permita ir más allá 
de lo que el mercado de hoy nos indique evitando que nuestros competidores conozcan 
las necesidades que nosotros deseamos identificar y conquistar para cubrir el mercado 
que queremos alcanzar (p. 31). 
Se entiende que el marketing mix se introdujo con mayor fuerza en las empresas como 
una noción innovadora para que sea aplicable en beneficio del mercado favoreciendo 
a toda acción económica mediante sus ingresos de ventas, en la que se movilizan unos 
medios, materiales, recursos humanos y financieros con el fin de obtener unos 
resultados favorables que nos permitan posicionarnos en el mercado brindando una 
imagen positiva que nos lleve a crecer y expandirnos en diferentes ámbitos. 
En nuestro contexto, es necesario realizar un estudio que ponga en manifiesto las 
características del marketing mix dentro de la empresa Sebitex Company SAC para 
saber si esto nos ayudara a mejorar nuestros volúmenes de ventas, ya que actualmente 
no se da el uso adecuado a las herramientas de marketing y no la implementamos de 





proponemos, asimismo no obtenemos conocimientos del nivel y tipo de estrategias que 
se debe utilizar para alcanzar los objetivos en el mercado, pues de no mejorar el 
Marketing mix y no hacer uso de las estrategias que este proceso permite, la empresa 
dejará de generar ingresos mediante sus ventas, limitando su capacidad adquisitiva y 
posicionamiento en el mercado.  
Por todos estos hechos se hace necesario determinar la existencia de una relación entre 
el marketing mix y las ventas con la finalidad de contribuir de manera informativa a 
comprender el problema existente en el ámbito que se ha elegido como población de 
estudio, por lo cual tenemos como evidencia de nuestra investigación las ventas 
mensuales desde el mes de Julio hasta noviembre de este año, estas nos permitirá 
evaluar cómo hemos ido aumentando o disminuyendo en las ventas por la falta de 
herramientas o estrategias de Marketing en la empresa. 
1.2. Trabajos previos 
Con la finalidad de comprender la problemática referida al Marketing Mix y las ventas, 
se revisó diferentes trabajos publicados de manera física y virtual, hallando diversos 
estudios en el ámbito nacional e internacional. Destacan los siguientes: 
A nivel Internacional 
Zamora (2014) en su investigación denominada Planificación estratégica de 
Marketing para mejorar las ventas en Comercial Zamora en la ciudad de Ambato – 
2014, Tesis para obtener el Título de Ingeniero de Marketing y Gestión de Negocios. 
Diseñar estrategias de marketing mediante un plan de mejora que nos permita 
incrementar los volúmenes de ventas, por medio de su imagen corporativa, sus 
promociones, sus estrategias de mercadeo y un adecuado posicionamiento en el 
mercado. Teniendo como base teórica a Kotler (Marketing) y Kiyosaky (Ventas) que 
nos brindan los datos necesarios para establecer estrategias mediante un conjunto de 
acciones que nos permitan recopilar la información del mercado para intervenir en la 
relación de un grupo de personas con necesidades y deseos, logrando con esto elevar 
nuestros volúmenes de ventas. Con un tipo de investigación Aplicada – no 
experimental, mencionando a 110 personas como población de estudio dirigida a 
descubrir las estrategias de Marketing y ventas dentro de una organización, obteniendo 




de sus encuestados nos indica que existe relación entre la V1 y V2 ya que se debe 
aplicar estrategias de Marketing para el posicionamiento de los productos que se 
ofrecen en la empresa proporcionando efectos positivos en las Ventas. Por lo que se 
concluye según el resultado del spearman de la tabla N° 05, con (rho= 0,0545), nos 
indica que se lograra impactar en las ventas y posicionarnos en el mercado, tenemos 
que planificar estratégicamente nuestros recursos económicos, materiales e innovar el 
producto para ser competitivos en el mercado. Asimismo, lo que nos indican los 
resultados es que debemos de optimizar tiempo, mano de obra, espacio y dinero para 
establecer mejoras que nos permitan elevar las ventas. 
Se consideró como aporte los conceptos relacionados al marketing mix y las ventas 
que mencionan en la tesis, ya que esas permitieron encontrar posibles soluciones a los 
problemas que aquejan a la empresa en estudio. Asimismo, nos brindó información 
sobre las estrategias que debemos implementar mediante la teoría de las 4 Ps, donde 
se logró obtener mejores alternativas para el crecimiento de nuestra empresa por medio 
de las Ventas. 
Carrasco (2012) en su tesis Planificación estratégica de Marketing en la empresa 
Latina Automotriz para incrementar el nivel de ventas y posicionarse en el mercado 
norte del D.M de Quito El Inca. Tesis para la obtención del título de Ingeniero en 
Administración de Empresas. Establecer estrategias diferenciadoras para identificar 
los gustos, preferencias y necesidades de los clientes del sector estudiado con la 
finalidad de obtener mayor participación en el mercado por medio de alianzas entre 
competidores o proveedores que nos permitan incrementar las ventas. Con base teórica 
de Fischer, L. & Espejo, J. que nos indican que las estrategias de selección y análisis 
del mercado nos permite conocer la combinación del marketing mediante la 
mercadotecnia influyendo en la satisfacción del cliente, el posicionamiento del 
producto y la obtención de ingresos por las ventas. Su tipo de investigación es 
Descriptiva, lo cual nos lleva a definir acciones que se tomaran para el estudio de 
Marketing y Ventas, mediante las encuestas o cuestionarios que se les realizo a 296 
personas que residen en el sector, obteniendo como resultado de la encuesta que se le 
planteo a los clientes que existe relación entre la V1 y V2 por un Alfa de Croanbach = 
0.05 de confiabilidad, nos indica que para lograr mayor participación en el mercado 




venta que se desea. Por lo tanto, se concluye según la tabla N° 34 nos refleja con un 
(rho=0.66) que existe una correlación entre las variables de estrategias de marketing y 
las ventas, obteniendo como resultado que el conocimiento de los recursos o 
capacidades que posee una empresa nos llevara a construir estrategias para alcanzar 
las ventajas competitivas frente a las necesidades del cliente logrando que esa 
satisfacción nos produzca ingresos económicos.  
Han tomado como aporte los conocimientos sobre un conjunto de estudios y técnicas 
comerciales que les permitan a ellos presentar los productos bajo las condiciones 
idóneas que el consumidor final de sea obtener, por lo cual se usarían amplias 
herramientas que ayudaran a mejorar aspectos sobre el comportamiento de compra. 
Asimismo, implementaron estrategias de marketing muy parecidas a las que 
necesitamos nosotros como empresa para obtener mayor participación en el ámbito o 
rubro en el que trabajamos y lograr los objetivos trazados.  
Velva (2014) en su tesis Plan de Marketing y Comercialización de artesanías para la 
corporación Entzaya Aintz Jea de la ciudad de Puyo, Catón Pastaza – 2014. Tesis de 
grado previo a la obtención de título de ingeniería en administración de empresas y 
negocios. Desarrollar una investigación con el propósito de cubrir la demanda 
insatisfecha del mercado mediante un sistema de trabajo, métodos de promoción y 
venta. Según la base teórica del autor William Stanton nos establece que el Marketing 
está diseñado para planear actividades de negocio con el fin de fijar precios, 
promocionar y distribuir productos para el logro de metas organizacionales. Es un tipo 
de investigación Descriptiva – No experimental, porque describes hechos que nos 
orientan a buscar distintas estrategias con respecto al conocimiento del tema. Teniendo 
como resultados de los encuestados un 83% nos menciona que existe relación entre 
estas variables. En conclusión, se observa según la tabla N° 10 nos proporciona como 
resultado, mediante el Spearman (rho= 0,063), el cual nos indica que es necesario 
determinar correctamente las estrategias de marketing que se va usar para obtener un 
beneficio para de la empresa Sebitex, ya que deseamos que se mejoren las ventas, 
generando un incremento en los ingresos para que cubran sus obligaciones con los 
proveedores, vendedores y compradores. 
Se obtuvo como aporte los métodos y técnicas que mencionaron los autores en la 




a empresa y a la vez nos brindan instrumentos que nos permitan planificar estrategias 
adecuadas para el estudio planteado. 
A nivel nacional 
Ramírez (2016) en su tesis, denominada Relación entre Marketing Mix y ventas en el 
restaurante Viva Mejor, Jamalca - Amazonas, este estudio fue presentado como tesis 
para optar el Título profesional de Licenciado en Administración en la Universidad 
Señor de Sipan. Determinar el Marketing mix para mejorar las ventas del Restaurante 
Viva Mejor, Jamalca – Amazonas. Determinar estrategias de marketing mix frente a 
la problemática de la globalización y constantes cambios que presenta nuestro entorno 
y las exigencias de nuestros clientes que nos ayuden a mejorar las ventas. En dicha 
tesis se utilizó un diseño de investigación Aplicativo – Descriptivo- No Experimental, 
con la técnica del Cuestionarios, que tuvo a una población de 4000 habitantes pero 
solo conto con 6 trabajadores del restaurante Viva Mejor, se recaudó información 
mediante encuestas de las variables establecidas en la investigación, por lo cual  los 
resultados obtenidos del estudio sobre si determinar el marketing influye 
significativamente con una significancia bilateral del (0,000) que me indica que las 
estrategias de marketing ayudan a mejorar el negocio del restaurante Viva Mejor, lo 
cual se ve reflejado en el incremento de las ventas de los productos que ofrecemos en 
nuestro restaurante, lográndose un grado de asociación entre ellos resultando ser 
altamente significativo y beneficioso para la empresa. Se concluyó que existe relación 
entre el marketing mix y ventas en esta investigación debido a los resultados de 
coeficiente de correlación que indica que tiene R=0,316, donde nos indica que la 
elaboración de estrategias de marketing mix nos conlleva a lograr el desarrollo del 
producto, los precios, la distribución y promoción en la empresa generando mayores 
aumentos de las ventas. 
El aporte a esta investigación es nos mantengamos en constantes cambio para innovar 
nuestras estrategias de mercado que nos ayuden a cumplir con las necesidades de los 
clientes y obtener mayores volúmenes de ventas que nos permitan a crecer como 
empresa. 
Coronel (2016) en su tesis Estrategias de Marketing mix para el incremento de las 
ventas en la Fábrica de Dulces Finos Bruning SAC, Lambayeque. Tesis para optar el 




objetivo determinar la existencia de una relación entre estrategias de Marketing Mix y 
las ventas en la fábrica de dulces finos Bruning S.A.C. Empresa cuyas operaciones la 
realiza en el departamento de Lambayeque. Es así que mediante la construcción de 
estrategias que permitan una mejor gestión de las operaciones por medio del desarrollo 
de elementos positivos que impacten en las ventas, generando un incremento en sus 
ingresos, ganancia de clientes y preferencia en el mercado. Teniendo como teoría la 
utilización de todos los recursos del Marketing de manera eficiente para impulsar sus 
precios accesibles en su mercado objetivo y sus promociones en sus ventas 
proporcionando así la satisfacción del cliente mediante el producto o servicio que 
requiere. Los resultados que se obtuvieron fue una correlación del Rho= (0,707) que 
indica la existencia de la relación entre ambas variables, generando que la 
implementación del Marketing mix en las ventas permitan proporcionar estrategias de 
crecimiento para la empresa mediante sus promociones, impulso del producto, precios 
accesibles, entre otros. Se concluye que las estrategias de marketing impactan en la 
empresa de acuerdo a la manera en cómo se gestione, dado que en la investigación nos 
indica que, si existe relación entre las variables estudiadas mediante sus resultados, de 
acuerdo a eso nos enfocaremos en superar nuestras deficiencias e incrementar nuestros 
ingresos de acuerdo a los elementos que implementemos en la organización.  
Según la investigación que tomamos como referencia, el aporte que obtuvimos como 
resultado, es que lo que define a las dimensiones del marketing mix son las estrategias 
de producto, precio, plaza y promoción, las cuales influyen en el aumento de las ventas 
generando así la satisfacción de las necesidades de los clientes. 
Anastacio (2016) en su tesis Estrategias de Marketing mix y su contribución a las 
ventas en el Instituto de Educación Superior Privada ISA, Chiclayo – 2016. Tesis para 
optar el Título profesional de Licenciado en Administración y Marketing. Proponer 
estrategias de Marketing mix teniendo en cuentas la lógica de la oferta y demanda para 
contribuir a las ventas dentro del Instituto ISA. Asimismo, lo que queremos lograr es 
que el Marketing que puede ser usado en distintas situaciones o problemas 
relacionados con el precio, plaza, promoción y producto que nos lleven a mejorar las 
ventas y establecer utilidades que ayuden al crecimiento de la empresa. Teniendo como 
teórico a Iniesta (2005) que nos indica que el Marketing nos permite planificar o idear 




resultados rentables. Logrando resultados confiables mediante el Alfa de Cronbach 
que me arrojo Rho= 0,828. Mostrando los futuros beneficios que los ingresos 
mensuales planteados en la empresa nos pueden brindar si sabemos implementar el 
Marketing de la manera más adecuada. Con un tipo de investigación Aplicada – 
Descriptiva - No Experimental para identificar características de nuestras variables. 
Finalmente, se concluye que la relación del Marketing con las Ventas busca lograr 
ventajas competitivas en un mercado totalmente globalizado mediante estrategias 
favorables para la empresa, ya que en los resultados obtenidos nos indica que tiene un 
R=0,825 mediante esto nos propondrá estrategias de marketing mix teniendo en cuenta 
la lógica de la oferta y la lógica de la demanda para el incremento de las ventas.  
El aporte señalado en la investigación por medio de los resultados ya mencionados fue 
que las estrategias de marketing mix deben estar orientadas a mejorar nuestras 
utilidades mediante los niveles de precio, promoción e las instalaciones físicas. 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Variable 1: Marketing mix 
Según Kotler, P. & Armstrong, G. (2013) en su libro Fundamentos del Marketing 
nos define que: “El marketing mix es una mezcla de herramientas tácticas de mercado 
(Plaza, precio, producto y promoción) que trabajan coordinadamente para satisfacer 
las necesidades de los clientes mediante una relación fuerte de intercambio rentable 
para la empresa y cargadas de valor para el consumidor”. (p.5) 
En esta investigación los factores a tomar en cuenta son las estrategias de las cuatro 
P, las cuales nos van a proporcionar el conocimiento para obtener los resultados que 
deseamos como organización, logrando captar la perspectiva del consumidor dentro 
del mercado. (Kotler, P. & Armstrong, G.; 2007, p.53) 
Dimensiones del Marketing Mix según Kotler & Armstrong: 
Dimensión 1: Producto 
Según Kotler (2013) nos expresa que “El producto es el principal componente que 
sostiene marketing mix pues le brinda una perspectiva amplia al cliente sobre lo que 
le ofrece el mercado para su atención y consumo que le proporcione los beneficios 




El producto es todo lo que se le ofrece al consumidor para la satisfacción de sus 
necesidades con los valores respectivos que los diferencien de otros. (Kotler, 2013, 
p.196). 
Dimensión 2: Precio 
Según Kotler (2013) señala que “El precio es el factor principal para determinar la 
elección del cliente por el valor monetario de transacción en la relación comercial, 
ya que el cliente renuncia a valores para obtener beneficios de estos” (p. 257). 
El precio es determinante para la relación comercial porque nos permite conocer que 
gustos tiene el cliente y bajo qué medida de valor lo toman para obtener la 
satisfacción que espera. (Kotler, 2013, p.257) 
Dimensión 3: Plaza o distribución 
Según Kotler (2013) expresa que “La plaza se define como los canales de distribución 
del Marketing que permite vincular a la empresa y los clientes mediante un conjunto 
de organización independientes que permiten que el producto o servicio sea 
disponible para la comercialización”. (p. 293) 
La plaza es la estrategia del marketing mix que recoge la función de distribución para 
la comercialización en distintos mercados con el fin de llegar al consumidor final”. 
(Kotler, 2013, p.293). 
Dimensión 4: Promoción 
Según Kotler (2013) señala que “La promoción es una herramienta de comunicación 
para el Marketing mix que desarrolla y comunica las propuestas de valor del producto 
que dispones para el cliente forjando relaciones duraderas con estos” (p.357) 
La promoción nos brinda los conocimientos estratégicos de las características de los 
bienes que tenemos y los beneficios que brindamos para los consumidores”. (Kotler, 
2013, p. 357). 
Según Monferrer, D. (2013) en su libro Fundamentos del Marketing nos define que: 
“Marketing Mix son todas las acciones con las cuales se diseñan, crean o plantean 
las estrategias que nos permitirán lograr los objetivos trazados por la organización, 




cuales nos ayudara a detallar las características definitorias de las estrategias que se 
van a implementar” (p. 87). 
En la teoría el Marketing mix es un conjunto de actividades relacionadas para crear, 
plantear e implementar estrategias diferenciadoras que nos permitan alcanzar 
objetivos ya planificados por la organización. (Monferrer, 2013, p.87). 
Dimensiones del Marketing Mix según Monferrer: 
Dimensión 1: Necesidad 
Según Monferrer (2013) señala que “El punto de partida del marketing reside en las 
necesidades de las personas. Por necesidad entendemos una carencia genérica, ya sea 
esta física (como la alimentación, el vestido o la seguridad), social (como la 
aceptación o la pertenencia a un grupo) o individual (como la autorrealización 
personal)” (p. 19).  
Dimensión 2: Producto 
Según Monferrer (2013) señala que “El producto es un conjunto de ventajas que 
contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en 
una oferta que supone una combinación de productos físicos, servicios, información, 
experiencias, etc.” (p. 20). 
Dimensión 3: Valor 
Según Monferrer (2013) señala que “Los consumidores toman sus decisiones en base 
a las expectativas netas de valor que les plantean las distintas ofertas. Estas se definen 
como la diferencia entre los valores positivos (beneficios) y negativos (sacrificios) 
que se espera recibir”. (p. 21) 
Dimensión 4: Mercado 
Según Monferrer (2013) señala que “El término mercado se utilizó para designar el 
lugar donde compradores y vendedores se reunían para intercambiar sus bienes.”. (p. 
22) 
Según Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2011) en su libro Marketing se expresa 
que: “El marketing mix es un conjunto de procesos que se centran en brindar valor a 
los bienes o servicios que se le ofrece a los clientes, empleando una manera 




adecuada de promoción y unos canales de distribución que les proporcione los 
beneficios que ellos desean, para obtener una relación beneficiosa a largo plazo tanto 
para el cliente como para la empresa”. (p.3). 
En esta teoría nos refleja la importancia del marketing mix y la implementación de 
sus estrategias dentro del mercado para obtener los resultados organizacionales en 
los que nos hemos enfocado a largo plazo. (Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C., 2011, 
p.3). 
Dimensiones del Marketing Mix según Lamb, Hair & McDaniel: 
Dimensión 1: Orientación a la Producción 
Según Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2011) expresa que “Es una filosofía que 
se enfoca en las capacidades internas de la empresa, en lugar de los deseos y 
necesidades del mercado.” (p. 4). 
Dimensión 2: Orientación a las Ventas 
Según Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2011) expresa que “Se basa en las ideas 
de que las personas comprarán más bienes y servicios si se emplean técnicas ventas, 
y de que el alto nivel de estas da como resultado un alto nivel de utilidades”. (p.5). 
Dimensión 3: Orientación al Mercado 
Según Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2011) expresa que “Es la justificación 
social y económica de la existencia de una organización es la satisfacción de los 
deseos y necesidades del cliente, al tiempo que se logran los objetivos 
organizacionales”. (p.5) 
Dimensión 4: Orientación al Marketing social 
Según Lamb, C., Hair, J. & McDaniel, C. (2011) expresa que “La definición de 
marketing reconoce la importancia de una orientación al marketing social al incluir 
a “la sociedad en general” como una de las partes a las que el marketing busca ofrecer 
valor”. (p. 6) 
Variable 2: Ventas 
Según García, L. (2011) en su libro Ventas define que: “Ventas es uno de los pilares 




organización con herramientas que ayuden a tener mayor contacto con los clientes 
fortaleciendo una relación comercial que nos favorezca monetariamente a nuestros 
ingresos”. (p. 28). 
Esta teoría nos explica que las ventas tienen la función de formar relaciones que nos 
conecten con los clientes mediante una comunicación real que nos permita ofrecer 
los recursos que tenemos y nos proporcione los resultados que esperamos. (García, 
2011, p.28)  
Dimensiones de Ventas según García 
Dimensión 1: Poder del Comprador 
Según García, L. (2011) expresa que “El poder de los compradores entendido por las 
empresas, es cada vez mayor en todos los mercados, debido a lo piden según las 
necesidades que desean satisfacer y la manera en que a la empresa le interesa sus 
gustos y preferencias”. (p.29) 
Dimensión 2: Mercado competitivo 
Según García, L. (2011) expresa que “Los mercados son extremadamente 
competitivos, en la pelea por lograr penetrar en la mente del consumidor, por obtener 
su preferencia, por resultar elegidos diariamente y que nos tomen como su única 
opción”. (p.39) 
Dimensión 3: Marketing relacional 
Según García, L. (2011) expresa que “Este tipo de relación nos brinda la posibilidad 
a las empresas a conocer a más profundidad a los consumidores y compradores, esto 
gracias a la posesión y explotación de las potentes relaciones que brindan tus 
vendedores”. (p.41) 
Dimensión 4: Equipo de ventas 
Según García, L. (2011) expresa que “Es un grupo de personas motivados por la 
concentración de recursos que nos permitirán aumentar sustancialmente el poder de 
negociación con los compradores, permitiendo un intercambio comercia”. (p.43) 
Según Viciana, A. (2011) en su libro Organización de procesos de Venta nos define 
que: “Ventas es una función primordial dentro del área comercial de toda empresa, 




intermediarios mediante actividades que se establece en el área, logrando tener los 
ingresos para cumplir con los gastos y los objetivos que se plantea la empresa”. 
(p.23). 
En esta investigación nos indica que el área comercial se maneja mediante las ventas 
formando una relación directa entre los entes de la organización permitiéndonos 
lograr los objetivos trazados. (Viciana, A., 2011, p.23). 
Dimensiones de Ventas según Viciana 
Dimensión 1: Ventas 
Según Viciana, A. (2011) nos indica que “Es la función más importante de todas las 
que se realizan en el departamento comercial ya que, a través de las ventas la empresa 
logra ingresos, ya que las demás actividades generan gastos y las ventas respaldan 
estos”. (p.37). 
Dimensión 2: Estudio de mercado 
Según Viciana, A. (2011) nos indica que “El estudio de mercado utiliza fuentes de 
información internas y externas, así también técnicas recogidas de datos, para 
intentar determinar las preferencias de compra de los consumidores. (p.36) 
Dimensión 3: Promoción y publicidad 
Según Viciana, A. (2011) señala que “Se da a conocer el producto al cliente, se 
informa de sus características y se destaca el principal atributo que lo diferencia de 
su competencia. Con la promoción se pretende incrementar las ventas”. (p. 36). 
Dimensión 4: Planificación y Control 
Según Viciana, A. (2011) señala que “Consiste en precisar las acciones futuras y 
posteriormente comparar con los resultados reales de la actividad con las provisiones 
hechas anteriormente para sacar conclusiones de esta comparación”. (p.37). 
Según De La Parra (2013) en su libro Estrategias de Ventas y Negociación señala 
que: “Ventas es una ciencia de soporte filosófico con valores y normas, que se 
encarga del intercambio de bienes o servicios a través de unidades monetarias que se 
fijan entre estos, con la finalidad de obtener ingresos para la organización y para los 




En esta investigación se explica que Ventas son una actividad que nos proporciona 
resultados para la empresa, si es que se logra la satisfacción del cliente, ya que ese 
medio nos permite obtener ingresos que esperamos y soporte en el mercado. (De La 
Parra, 2003, p.33). 
Dimensiones de Ventas según De La Parra 
Dimensión 1: Organización de las Ventas  
Según De La Parra (2013) explica que “La organización es el diseño de los 
componentes internos y externos de una estructura organizativa con la labor de 
dividir el trabajo en tareas o funciones dentro de estas, logrando integrar los recuro 
de manera coordinada finalmente obteniendo los resultados propuestos” (p.16). 
La organización de ventas se encarga de ordenar por las funciones de trabajo a la 
empresa, para que así se efectué correctamente la tarea de la empresa con el cliente. 
(De La Parra, 2013, p.16). 
Dimensión 2: Información de las ventas  
Según De La Parra (2013) nos define que: “La información de las ventas consiste en 
el beneficio adicional que le ofrezcas a tu cliente final, ya que esos datos nos 
permitirán saber si tenemos resultados negativos o positivos mediante los 
comentarios que emitan estos” (p.19). 
La información de ventas nos permite obtener los datos de nuestros ingresos y salidas 
de ventas de nuestra organización y si nos rinde de manera favorable o desfavorable. 
(De La Parra, 2013, p.19). 
Dimensión 3: Estrategias 
Según De La Parra (2013) nos define que: “es la segmentación que le das a tu 
producto o servicio que ofreces a tu mercado objetivo mediante sus características, 
herramientas o valores agregados”. (p.23) 
La orientación estratégica se basa en el enfoque estratégico que le das a tu producto 
o servicio dentro del mercado de acuerdo a los valores que ofrece. (De La Parra, 
2013, p.23). 




Según De La Parra (2013) nos define como: “el rendimiento de las ventas en el 
mercado mediante sean los recursos posibles mejores resultados debemos obtener”. 
(p.55). 
La eficiencia y eficacia es los resultados que se obtiene de acuerdo al desempeño que 
se realiza en una función o tarea establecida y la manera de cómo logras las 
actividades con los recursos que se te proporcionan. 
1.4. Formulación del problema 
Problema general 
¿Cuál es la relación entre el marketing mix y Ventas en la empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017? 
Problemas específicos 
¿Cuál es la relación entre Producto y Ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” 
del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017? 
¿Cuál es la relación entre Precio y Ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017? 
¿Cuál es la relación entre Plaza y Ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017? 
¿Cuál es la relación entre Promoción y Ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” 
del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Según Ñaupas, H., Mejía, E., Novoa, E. & Villagomez, A. (2011) expresan que 
justificar implica fundamentar las razones por las cuales se realiza la investigación, 
por ello un estudio se puede justificar principalmente en los aspectos: teórico, práctico 
y social. (p. 126) 
Justificación práctica: En este punto la investigación nos permitirá conocer una serie 
de herramientas sobre el Marketing Mix y la percepción que tienen los trabajadores 




lograr el desarrollo empresarial con respecto a los volúmenes de ventas de Sebitex 
Company SAC” del distrito de San Juan de Lurigancho. 
Justificación teórica: Los resultados de esta investigación, así como las definiciones 
y teorías que corresponden a las variables de estudio, podrán ser empleadas como 
referencia en la solución a problemáticas similares que sean detectadas en otros 
ámbitos de nuestro país e incluso podrán servir de base para estudios en cuanto al 
marketing mix y ventas. 
Justificación social: Esta investigación brindara beneficios directos a la empresa 
Sebitex Company SAC” del distrito de San Juan de Lurigancho, encontrando como 
resultados y recomendaciones una serie de acciones a seguir con la finalidad de poder 
alcanzar una mejora en las Ventas que le permita alcanzar un crecimiento en el 
mercado. 
Justificación metodológica: Este estudio tiene como objetivo emplear técnicas de 
investigación como la del cuestionario, para medir el marketing mix y dar a conocer 
su relación con las ventas y las características que la definen según los resultados que 
encuentres dentro de la empresa Sebitex Company SAC. 
1.6. Hipótesis 
Hipótesis general  
Existe relación entre el marketing mix y ventas en la empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. 
Hipótesis especificas 
Existe relación entre producto y ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. 
Existe relación entre precio y ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. 
Existe relación entre plaza y ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” del distrito 
de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. 
Existe relación entre promoción y ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” del 





Objetivo general  
Determinar la relación entre el marketing mix y ventas en la empresa Sebitex Company 
SAC del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. 
Objetivos específicos 
Identificar la relación entre producto y ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” 
del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017 
Identificar la relación entre precio y ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” 
del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. 
Identificar la relación entre plaza y ventas en la empresa “Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. 
Identificar la relación entre promoción y ventas en la empresa “Sebitex Company 














































2.1. Diseño de investigación 
Las ideas o esquemas mentales que el investigador genera con la intensión de definir 
qué acciones realizará para conocerlas, resultan ser un diseño. 
Hernández, Fernández & Baptista (2010) expresan que: “Los diseños son aquellas 
representaciones esquemáticas de un plan, una estructura que no solo corresponde a 
las preguntas de investigación, si no también determina el tipo de variables y la forma 
en que deben ser controladas, manipuladas, observadas y medidas” (p. 120). 
Considerando esta afirmación, el diseño de esta investigación es de tipo descriptivo - 
correlacional. 
Resulta ser descriptivo porque se busca detallar las características, propiedades o leyes 
de las variables en estudio. Corresponde al diseño correlacional, debido a que, se 
buscará establecer la probable relación entre las variables, marketing mix y ventas, 
determinando si dicha relación es directa o indirecta y cuál es su nivel de significancia. 
Todo diseño puede ser representado de manera esquemática a través de una 








Según Carrasco (2013) la investigación descriptivo correlacional son diseños que tienen por 
finalidad analizar y estudiar los hechos o fenómenos de la realidad de las variables para dar 
a conocer el nivel de correlación buscando la relación de ambas (p. 73).   
Enfoque 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010) el enfoque cuantitativo es cuando se usa la 
recolección de datos para poder así probar la hipótesis y el análisis estadístico (p.4). 
M = Trabajadores de la empresa 
Sebitex Company SAC.”  
V1 = Variable marketing mix 
V2 = Variable ventas 




En nuestra investigación utilizamos el enfoque cuantitativo, porque utilizamos la estadística. 
Se basó en la información recogida y procesada, que permitió tomar decisiones con relación 
a las hipótesis planteadas y sacar las respectivas conclusiones correspondientes al estudio 
realizado, siendo hipotético deductivo. 
Método 
El método que fue utilizado es hipotético – deductivo porque según Tamayo (2013) ya que 
al haber identificado la existencia del problema se creó varias hipótesis para luego ser 
explicadas deduciendo posibles consecuencias que serán verificadas o comprobadas el valor 
de verdad de los enunciados hechos comparados con la experiencia (p. 35). 
2.2. Variables de Operacionalizacion 
2.2.1. Variables 
Hernández, Fernández & Baptista (2010) define a las variables como: “El 
fenómeno cuyas propiedades o características cambian, pudiendo ser 
observables y medibles”. (p. 43). En esta investigación las variables o fenómenos 
de estudio son: 
 
Variable 1: Marketing mix 
Definición Conceptual 
Según Kotler, P. & Armstrong, G. (2013) nos define que: “Es una mezcla de 
herramientas tácticas de mercado (las cuatros p) que trabajan coordinadamente 
para satisfacer las necesidades de los clientes mediante una relación fuerte de 




Las acciones con las cuales se diseñan, crean o plantean las estrategias que nos 
permitirán lograr los objetivos trazados por la organización, mediante sus 




ayudara a detallar las características definitorias de las estrategias que se van a 
implementar” (Monferrer, 2013). 
Variable 2: Ventas 
Definición Conceptual 
De La Parra (2013) “Ventas es una ciencia de soporte filosófico con valores y 
normas, que se encarga del intercambio de bienes o servicios a través de 
unidades monetarias que se fijan entre estos, con la finalidad de obtener ingresos 
para la organización y para los clientes mediante la satisfacción de sus 
necesidades.”. (p. 33). 
Definición Operacional 
Ventas es una función primordial dentro del área comercial de toda empresa, por 
lo que se encarga de organizar la relación de comprador, vendedor y los 
intermediarios mediante actividades que se establece en el área, logrando tener 
los ingresos para cumplir con los gastos y los objetivos que se plantea la 









Tabla 1  




















Kotler & Armstrong 
(2013) “Mezcla de 
herramientas tácticas de 
mercado que trabajan 
coordinadamente para 
satisfacer las 
necesidades de los 
clientes mediante una 
relación fuerte de 
intercambio rentable 
para la empresa y 
cargadas de valor para el 
consumidor”. (p.5) 
 
Las acciones con las cuales se 
diseñan, crean o plantean las 
estrategias que nos permitirán 
lograr los objetivos trazados 
por la organización, mediante 
sus componentes base como 
el precio, producto, plaza y 
promoción, los cuales nos 
ayudara a detallar las 
características definitorias de 
las estrategias que se van a 
implementar” (Monferrer, 
2013) 
   
Producto - Variedad 1,2,3 (5) nunca 
(4) casi nunca 









- Calidad 4,5 
- Diseño 6,7,8 
-Marca 9,10 
Precio -  Oferta 11,12 
- Descuentos  13,14 
- Negociaciones 15,16,17 
- Competencia 18,19 
Plaza - Canales 20,21 
- Cobertura 22,23 
- Transporte 24,25 
Promoción -Publicidad 26,27 
- Demanda 28,29 





De La Parra (2013) 
“Ventas es una ciencia 
de soporte filosófico con 
valores y normas, que se 
encarga del intercambio 
de bienes o servicios a 
través de unidades 
monetarias que se fijan 
entre estos, con la 
finalidad de obtener 
ingresos para la 
organización y para los 
clientes mediante la 
satisfacción de sus 
necesidades.”. (p. 33). 
 
Ventas es una función 
primordial dentro del área 
comercial de toda empresa, 
por lo que se encarga de 
organizar la relación de 
comprador, vendedor y los 
intermediarios mediante 
actividades que se establece 
en el área, logrando tener los 
ingresos para cumplir con los 
gastos y los objetivos que se 
plantea la empresa”. (Viciana, 
2010). 
Organización de ventas -Fuerza de ventas 31,32,33 (5) nunca 
(4) casi nunca 
(3) a veces 








- Estructura de Ventas 34,35,36 
- Método de mercadeo 37,38 
Información de ventas -Promociones 39,40,41 
- Reporte de ventas diarias 42,43,44 






- análisis de la situación 
actual 
51,52 
Eficiencia y eficacia - Rapidez 53,54 
- Optimización 55,56,57 





2.3. Poblacón  
En toda investigación se debe seleccionar un grupo de individuos o de unidades a 
analizar. Este conjunto en ocasiones, por la cantidad de sujetos es infinito o finito y 
recibe el nombre de población. 
Ñaupas & Mejía (2011) define: “la población es el conjunto de individuos, personas o 
instituciones que son motivo de investigación” (p. 183). Por lo tanto, en este estudio 
los individuos que forman parte del análisis científico son los trabajadores de la 
empresa “Sebitex Company SAC.” del distrito de San Juan de Lurigancho y su 
distribución o estructura se detalla con las siguientes evidencias, mediante la planilla 
de trabajadores que la población está conformada por 12 trabajadores que 
corresponden al género masculino y 18 de ellos que son del género femenino. Por tanto 
el total de la población es de 30 unidades de análisis, donde se está usando la técnica 
de Censo. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnicas 
La técnica a emplear será la encuesta que a decir por Gómez (2013) “es un 
procedimiento dentro de los diseños de una investigación en el que el investigador 
recopila datos por medio de un cuestionario previamente diseñado, sin modificar el 
entorno, ni el fenómeno donde se adquiere la información ya sea para entregarlo en 
forma de tríptico, gráfica o tabla”. (p. 84). 
Instrumentos 
Hernández (2010) El instrumento de medición es aquel que sirve para recoger 
los datos de la investigación. De la misma manera, el autor manifiesta que un 
instrumento de medición adecuado, es el que registra los datos observables, de forma 
que representen verdaderamente a las variables que el investigador tiene por objeto.  
El cuestionario es un instrumento de recolección de datos que consta de un listado de 
preguntas y cuyas respuestas pueden ser dadas según el criterio del encuestado o bien 





Para este estudio los instrumentos a emplear corresponden a cuestionarios elaborados 
por el investigador y que constará de 30 ítems de tipo cerrado para cada variable de 
estudio, que será medido por la escala de Likert que tiene 5 categorías de escala de 
valor numérico, las cuales son: 
Tabla 2  
Tabla de escala de Likert. 
SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 
5 4 3 2 1 
 
Validez 
La validez es el grado en que un instrumento mide las variables de estudio, la evidencia 
obtenida es interpretada y se complementa con sus tipos de validez: la de constructo 
que es el grado en que el instrumento muestra la teoría y es relacionado con el 
problema de la investigación, luego la validez de contenido que consiste al juicio de 
los ítems y la relación con lo que se desea medir y la validez de criterio que determina 
las correlaciones de la prueba con un criterio ya valido. (Bernal, 2010). 
Tabla 3.  
Instrumento de validación de los expertos. 
JUECES EXPERTOS 
INFORMANTES NOMBRES Y APELLIDOS ESPECIALIDAD DEL 
EXPERTO 
1 FEDERICO SUASNABAR UGARTE DTC. FINANZAS – 
PROYECTOS 
2 LUIS ALBERTO FLORES BOLIVAR MG. GESTION PUBLICA 
3 MARCO ANTONIO CANDIA MENOR MG.ADMINISTRACION 
4 PERCY CARBAJAL QUISPE METODOLOGIA 
5 ORLANDO MARQUEZ METODOLOGO – 
SOCIOLOGO 
Fuente: elaboración propia. 
Para el presente trabajo de investigación la validez de la variable marketing mix estuvo sujeta 
a juicio de cinco expertos proporcionados por la universidad César Vallejo, siendo evaluado 
por diez criterios (mencionado en la siguiente tabla), el cual se obtuvo como porcentaje de 










Tabla 4  
Tabla de validación de la primera variable Marketing mix 
VARIABLE 1. MARKETING MIX 
CRITERIOS JUECES EXPERTOS TOTAL 
EXP. 1 EXP.2 EXP.3 EXP.4 EXP.5 
CLARIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
OBJETIVIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
PERTINENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
ACTUALIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
ORGANIZACIÓN 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
SUFICIENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
INTENCIONALIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
CONSISTENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
COHERENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
METODOLOGIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
TOTAL 750% 750% 700% 800% 800% 3800% 
Fuente: elaboración propia. 
 
Por otro lado, la validez de la 2da variable que es ventas, estuvo sujeta a juicio de cinco 
expertos proporcionados por la Universidad César Vallejo, siendo evaluado por diez criterios 
(mencionado en la siguiente tabla), el cual se obtuvo como porcentaje de validez 76% 
haciendo valido los instrumentos de recolección de datos. 









CV = 3,800/ 10*5 % 
CV= 76% 





Tabla 5.  
Tabla de validación de la segunda variable Ventas. 
VARIABLE 2. VENTAS 
CRITERIOS JUECES EXPERTOS TOTAL 
EXP. 1 EXP.2 EXP.3 EXP.4 EXP.5 
CLARIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
OBJETIVIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
PERTINENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
ACTUALIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
ORGANIZACIÓN 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
SUFICIENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
INTENCIONALIDAD 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
CONSISTENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
COHERENCIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
METODOLOGIA 75% 75% 70% 80% 80% 380% 
TOTAL 750% 750% 700% 800% 800% 3800% 
Fuente: elaboración propia. 
Confiabilidad 
Para el cálculo de la confiabilidad se realizó mediante el programa SPSS versión 23, la cual 
se utilizó el método de Alpha de Cronbach, obteniendo el valor del coeficiente y a la vez se 
verifica el nivel de fiabilidad del cuestionario. A continuación se mostrará los resultados por 
cada variable obtenidos mediante el programa SPSS: 
Tabla 6 
 Fiabilidad de la variable Marketing mix. 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.896 30 
                               Fuente: Versión SPSS 22 
Interpretación: Según el resultado de los datos estadísticos de fiabilidad del Alfa de 
Cronbach se llega a la conclusión que existe una adecuada relación del Marketing mix 
que se presenta con una buena confiabilidad, la cual es sustentada por el 0.896. El 
instrumento de recolección de datos estuvo conformado por 30 ítems de la primera 






Tabla 7.  
Fiabilidad de la variable Ventas 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0.823 30 
                                   Fuente: Versión SPSS 22 
Interpretación: Según el resultado de los datos estadísticos de fiabilidad del Alfa de 
Cronbach se llega a la conclusión que existe relación con las Ventas ya que presenta una 
confiabilidad adecuada, la cual es sustentada por el 0.823. El instrumento de recolección de 
datos estuvo conformado por 30 ítems de la segunda variable, donde se obtuvo un resultado 
óptimo dentro de los parámetros estadísticos de fiabilidad. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
En cuanto al método utilizado en esta investigación corresponderá al método cuantitativo. 
Kaplan & Saccuzzo (2006, p. 145) indican que “el análisis de datos cuantitativos es el 
proceso de inspeccionar, limpiar y transformar datos con el objetivo de resaltar 
información útil, lo que sugiere conclusiones, y apoyo a la toma de decisiones. El análisis 
de datos tiene múltiples facetas y enfoques, que abarca diversas”. 




Según Vara (2012), Los análisis descriptivos en las ciencias sociales se ocupan de la 
descripción de características que identifican los diferentes elementos y componentes y 
su relación con la finalidad de procesar, organizar e interpretar los datos en tablas o 
figuras, se utilizará para ello, los valores de porcentajes y frecuencias que permitieron 
explicar el comportamiento de las variables marketing mix y ventas. 
La estadística inferencial permitirá conocer la validez de las premisas al hacer uso de 
un parámetro o estadígrafo, con la finalidad de generalizar las propiedades de la muestra 
a toda la población de estudio. 
La prueba de normalidad,  que dará a conocer la naturaleza de la distribución de 











permita conocer la validez de cada una de las hipótesis. Para este caso se utiliza la prueba 
de Kolmogorv Smirnov (K – S) 
Prueba de hipótesis, es de tipo no paramétrico, según el valor de la normalidad. La 





Para el análisis de los datos se realizara mediante el programa SPSS versión 23, la cual 
se introducirá la información obtenida de las variables Marketing mix y Ventas, para 
realizar el análisis de los cuadros estadísticos descriptivos, de correlación de Spearman y 
tablas de contingencia, para lograr la aceptación o rechazo de la hipótesis. 
Análisis ligados a la hipótesis 
En esta parte de la investigación se detalla la comprobación de la hipótesis planteada 
mediante la prueba de Spearman, el cual nos dará como resultado si la variable 1 se 
relaciona con la variable 2, así mismo si las dimensiones de marketing mix (V1) se 
relaciona con las ventas (V2), es decir la aceptación de la hipótesis alterna o nula. 
2.6. Aspectos éticos 
En el desarrollo de esta investigación se va considerar los aspectos éticos que 
permitieron señalar que los datos recolectados no serán manipulados de manera 
intencional o con el propósito de alterar los resultados.  
Así mismo durante la recolección de los datos se tendrá en cuenta la autonomía de 
los encuestados al momento de marcar las respuestas, asignando instrumentos 








































Tabla 8.  
Prueba de correlaciones de hipótesis general de Marketing mix y Ventas. 
 
Fuente: Base de datos de la investigación. 
Interpretación:  
Si observamos en la tabla siguiente las variables en forma independiente, se afirma que el 
Marketing mix es Bueno con un 60% y Muy Bueno en un 16.70%, en las ventas es Bueno 
con un 80% y es Regular en 13.3%. 
Observando que el objetivo general de la investigación es Determinar la relación entre el 
marketing mix y las ventas de la empresa Sebitex Company S.A. C. del distrito de San Juan 
de Lurigancho- Lima, 2017, que a la luz de los resultados podemos decir que el marketing 
mix guarda relación con las ventas en un nivel Bueno con un 60% de los encuestados que lo 
respaldan, 
Por otro lado, tenemos como hipótesis general si existe relación entre marketing mix y las 
ventas de la empresa Sebitex Company S.A. C. del distrito de San Juan de Lurigancho- Lima, 
2017, dado el análisis estadístico nos brinda que la significancia (bilateral) es 0.000, existe 
suficiente evidencia para rechazar la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna y el Rho= 
0,719 me indica que tiene un coeficiente de correlación Moderada. 
 
V1 MARKETING MIX y V2 VENTAS 
Marketing 
Mix 
Ventas Total Rho 

































Prueba de correlaciones de hipótesis específica de Producto y Ventas. 
Fuente: Base de datos de la investigación. 
Interpretación:  
Considerando la relación entre producto y ventas, se tiene que el 10% de los trabajadores 
encuestados nos expresan que el producto es deficiente con respecto a las ventas, seguido de 
un 13,3% que consideran que el producto es regular, y el 6,7% es Muy Bueno con respecto 
al producto en relación a las ventas.  
Observando que el primer objetivo específico de la investigación es identificar la relación 
entre el producto y las ventas de la empresa Sebitex Company SAC en San Juan de 
Lurigancho 2017; donde la Tabla 9 nos muestra que la relación entre el producto y las ventas 
es bueno con un 63,3%que la respalda, ya que brindamos un producto con calidad que es 
aceptado por el mercado y adquirido por este, por lo que nos indican nuestros resultados. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho = 0.695 y una Sig. Bilateral = 0.000 que nos expresa que 
D1 PRODUCTO y V2 VENTAS 
Producto Ventas Total Rho Spearman 
Regular Bueno Muy Bueno 
Deficiente (3) 
10% 
































existe correlación significativa entre estas dos dimensión y variable. Considerando la escala 
tendríamos que calificar el resultado obtenido como una correlación moderada. 
Tabla 10.  
Prueba de correlaciones de hipótesis específica Precio y Ventas. 
Fuente: Base de datos de la investigación. 
Interpretación:  
Considerando la relación entre precio y ventas, se tiene que el 6.7% de los trabajadores 
encuestados nos expresan que el precio es regular con respecto a las ventas, seguido de un 
60% que consideran que el producto es bueno y un 13,3% que es muy bueno en relación a 
las ventas.  
Observando que el segundo objetivo específico de la investigación es identificar la relación 
entre el precio y las ventas de la empresa Sebitex Company SAC en San Juan de Lurigancho 
2017; donde nos muestra que la relación entre el precio y las ventas es buena con un 70% 
que la respalda del total de encuestados, ya que los precio que ofrecemos al mercado son 
bien aceptado por ellos y accesibles al bolsillo de nuestros clientes.  
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho = 0. 662 y una Sig. Bilateral = 0.000 que nos expresa que 
existe correlación significativa entre esta segunda dimensión y la variable 2 porque acepta 
D2 PRECIO y V2 VENTAS 
Precio Ventas Total Rho Spearman 

































la hipótesis especifica alterna. Considerando la escala tendríamos que calificar del resultado 
obtenido como una correlación Moderada. 
Tabla 11.  
Prueba de correlaciones de hipótesis específica de Plaza y Ventas. 
Fuente: Base de datos de la investigación 
Interpretación:  
Considerando la relación entre plaza y ventas, se tiene que el 6.7% de los trabajadores 
encuestados nos expresan que la plaza es muy buena con respecto a las ventas, que sigo con 
un 50% que consideran que la plaza es buena en relación a las ventas.  
Observando que el tercer objetivo específico de la investigación es identificar la relación 
entre la plaza y las ventas de la empresa Sebitex Company SAC en San Juan de Lurigancho 
2017; donde la Tabla 11 nos muestra que la relación entre la plaza y las ventas es bueno con 
un 53.3% como se observa en los resultados, así identificamos que la plaza si afecta los 
volúmenes de ventas de la empresa. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho = 0.548 y una Sig. Bilateral = 0.002 que nos expresa que 
existe correlación significativa entre la dimensión 3 y variable 2, pues quiere decir que se 
D3 PLAZA y V2 VENTAS 
Plaza Ventas Total Rho Spearman 

































acepta la hipótesis alterna. Considerando la escala tendríamos que calificar el resultado 
obtenido como una correlación moderada. 
Tabla 12.  
Prueba de correlaciones de hipótesis específica de Promoción y Ventas. 
Fuente: Base de datos de la investigación 
Interpretación:  
Considerando la relación entre promoción y ventas, se tiene que el 6.7% de los trabajadores 
encuestados nos expresan que la promoción es muy bueno con respecto a las ventas, seguido 
con un 46,7% que consideran que la promoción es bueno en relación a las ventas.  
Observando que el cuarto objetivo específico de la investigación es identificar la relación 
entre la plaza y las ventas de la empresa Sebitex Company SAC en San Juan de Lurigancho 
2017; donde nos muestra que la relación entre la promoción y las ventas es bueno con un 
56,7% que nos demuestran los resultados, por lo que evidenciamos que la promoción que 
mantenemos hasta el momento da los frutos que queremos para nuestra empresa con relación 
a las ventas. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman con un 
coeficiente de correlación Rho = 0.697 y una Sig. Bilateral = 0.000 que nos expresa que 
existe correlación significativa entre esta dimensión y la variable, por lo tanto, se acepta la 
hipótesis especifica alterna. Considerando la escala tendríamos que calificar el resultado 
obtenido como una correlación moderada. 
D4 PROMOCIÓN y V2 VENTAS 
Promoción Ventas Total Rho Spearman 







































































La investigación tiene como objetivo general determinar la relación entre el Marketing Mix 
y las Ventas en la empresa Sebitex Company SAC en el distrito de San Juan de Lurigancho 
- Lima, 2017. Del mismo modo se busca determinar la relación entre cada una de las 
dimensiones de la variable Marketing mix que son producto, precio, plaza y promoción 
con la variable Ventas que van a ser evaluados mediante los resultados de las tablas de 
SPSS. 
La limitación de la investigación se dio a la falta de conocimiento de parte de los 
trabajadores debido a que no han culminado sus estudios básicos, lo cual no nos permitió 
captar de manera adecuada la información mediante las encuestas que se les propuso ya 
que tenía palabras muy técnicas que no eran comprendidas por estos, sin embargo optamos 
por hacer las preguntas de manera simple y que ellos pudieran captar de inmediato, así 
también los altos mandos encuestados sintieron una desconfianza y temor en la realización 
de la encuesta. Además cabe destacar que la empresa Sebitex cuenta con 5 años de 
experiencia en su rubro. 
Los cuestionarios que fueron utilizados han sido preparados para los colaboradores de la 
empresa Sebitex Company S.A. C. del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017 y 
luego se validó por 5 expertos de la Universidad Cesar Vallejo con una calificación del 
76% y luego de una prueba piloto se calcula la confiabilidad con una alfa de Cronbach de 
0.896 para el cuestionario de Marketing Mix y 0.823 para el cuestionario de Ventas. 
Los resultados nos muestran que los colaboradores de la empresa Sebitex Company S.A.C. 
del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 2017. Califican el Marketing mix como 
muy bueno 16.7%, pero por otra parte se tiene un grupo que lo califica como regular 23.3%, 
situación que debe ser tomada en cuenta por el gerente de la empresa. Por otro lado, se 
tiene que estos mismos trabajadores indican que es bueno las ventas de la empresa Sebitex 
Company S.A. C en un 80%.  
Al analizar la relación de las dos variables se puede observar que el mayor porcentaje de 
los datos se enfoca en la diagonal principal de los resultados de la tabla cruzada, donde los 




bueno con un 60%. Teniendo como finalidad una visión general de los resultados es 
importante señalar que el marketing mix y ventas guardan relación y es confirmada la 
hipótesis por la prueba estadística Rho de Spearman (Rho= 0.929, Sig. (Bilateral) = 0.000; 
determinando que existe una relación entre estas dos variables. 
Estos resultados son similares a los obtenidos por Ramírez (2016) (Rho=0.741, Sig. 
(Bilateral) = 0, 000; que tiene como forma de medición a Spearman. De acuerdo a los 
resultados se demuestra que existe relación entre marketing mix y las ventas según mi 
antecedente nacional que estoy evaluando, pues comparando con los resultados de mi 
investigación tenemos similitudes ya que mi tabla de correlación también me indica la 
existencia de mis variables mediante Spearman con el Rho= 0.929 y su significancia 
bilateral moderada con el 0,000 entre mis dos variables en estudio.  
Comparando los resultados son bastante similares al obtenido por Coronel (2016) 
(Rho=0.707, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); demostrando que existe relación entre el 
marketing mix y ventas, teniendo a 40 clientes evaluados de la fábrica de dulces finos 
Bruning SAC de Lambayeque. Por otro lado, los resultados obtenidos de Anastacio (2016) 
(Rho=0,848 Sig. (Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)); que demuestra que existe relación entre 
marketing mix y ventas de los clientes del Instituto ISA. Estos resultados nos muestran que 
si existe relación entre marketing mix y ventas en diferentes tipos de empresas, como son 
las empresas consideradas para estos resultados. 
De esta forma se ha podido corroborar la validación de la hipótesis general de estudio, 
teniéndose que el Marketing mix se relaciona significativamente con las ventas en la 
empresa Sebitex Company SAC, en base a un nivel de coeficiente correlacional de 0,719 
de valor Spearman  correlacional alto y significancia siendo p-valor (bilateral) = 0.000 
siendo menor <0.05; y que a la vez se ha podido concordar positivamente con los 
antecedentes de investigación recopilados al respecto, principalmente con lo aportado por 
Ramírez (2016), quien “mencionó que uno de los factores influyentes en el marketing mix, 
es la calidad de sus productos, los precios que brindas, en que segmento te enfocas o 
conocer a tu mercado objetivo y los descuentos o promociones que le brindas a tus clientes; 
ya que se debe proporcionar ideas nuevas y creativas para generar estrategias innovadoras 
que vayan de acuerdo con este mercado cambiante”, de acuerdo con esto  en la presente 




adecuado servicio en su restaurant Viva Mejor debido a su bajo costo y no por su calidad 
de servicio o de producto; sino por cómo se desarrolla el área d ventas de menús, en relación 
con su metodología del problema, análisis de mismo, y procederse con el planteamiento de 
las soluciones competentes y seleccionarse la alternativa de solución pertinente, estando 
basado en la teoría sustentada en el marco teórico sobre el Marketing según  lo sostenido 
por Lam, Hair y McDaniel (2011), quienes afirmaron que “la mezcla del Marketing como 
campo de estudio trata del ofrecimiento y la estrategia que usas para decidir la campaña de 
difusión de producto, fijación de precios, estrategias de distribución y decidir la campaña 
de promoción para el producto que se comercializara, siendo instrumentos que utilizan las 
empresas para tomar decisiones, proveyendo de bases cuantitativas y cualitativas. La toma 
de decisiones comienza cuando se tiene un problema, se define el objetivo y las 
limitaciones. A partir de los datos del problema se formulan varias soluciones, se evalúan 
y se selecciona la mejora para el problema”. 
Detallando los resultados de las dimensiones de marketing mix en forma independiente se 
observa que el producto lo califican como bueno con 63.3%, seguido de la dimensión de 
precio con 70% de bueno; en el otro extremo se encuentra la plaza que tiene 53,3 de bueno; 
seguido de la dimensión de promoción con 56.7% de bueno; sin embargo, la variable 
marketing mix que tiene un 60% de bueno. Por lo tanto, los directivos de la empresa Sebitex 
Company S.A. C deberán mejorar sus estrategias para enfrentar esta poca importancia y el 
poco porcentaje que nos indican los resultados de la variable 1, sobre todo la información 
que manejan el personal de la empresa, ya que no tienen los conocimientos básicos sobre 
el problema que nos está afectando las ventas en la empresa Sebitex Company S.A. C. 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de marketing 
mix y ventas, nuevamente es coincidente con los obtenidos en las tablas cruzadas. Los Rho 
de Spearman más altos corresponden a las dimensiones de promoción (Rho=0, 697, Sig. 
(Bilateral) = 0.000); producto (Rho=0.695, Sig. (Bilateral) = 0.000); precio (Rho=0.662, 
Sig. (Bilateral) = 0.000); y plaza (Rho=0.548, Sig. (Bilateral) = 0.002). En conclusión, 
podríamos afirmar que todas las dimensiones de marketing mix están correlacionadas en 
forma directa con ventas, pero a la vez hay una de las dimensiones que el menor Rho con 




































Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información recopilada en 
los colaboradores de la empresa Sebitex Company SAC del distrito de San Juan de 
Lurigancho, Lima - 2017, se obtienen las siguientes conclusiones: 
Mediante el diagnostico que se realiza para determinar la relación entre el marketing mix y 
ventas en la empresa Sebitex Company SAC del distrito de San Juan de Lurigancho – Lima, 
2017.se concluye que existe una correlación moderada Rho = 0. 719** Sig. (Bilateral) = 
0.000) entre la variable 1 y variable 2. Esto se basa en que el marketing mix es percibida 
como bueno en un 60% de los colaboradores y el 80% manifiesta que las ventas también son 
buenas. Esta concordancia se debe al marketing mix bueno y a la satisfacción que se logra 
mediante el producto, precio, la distribución y las promociones con los que trabajamos, 
conllevando que sus colaboradores en su mayoría demuestren mediante las ventas que las 
estrategias establecidas sean las apropiadas para la realización de las actividades.  
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0. 695** Sig. 
(Bilateral) = 0.000) entre la dimensión producto y la variable ventas. Esto se basa en los 
resultados que tiene la empresa Sebitex Company S.A.C., distrito de San Juan de 
Lurigancho; es considerada como bueno en un 63,3% de los colaboradores y el 80 % 
manifiesta que las ventas también es bueno, por dicha coincidencia concluyo que por parte 
de los colaboradores demuestran la percepción sobre la calidad, la variedad, el diseño y la 
marca del producto que ofrecemos como empresa no está logrando captar al 100% la 
atención del mercado, se refleja en que los resultados sean buenos y no lleguemos a la más 
alta escala de Muy buena.  
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0. 662** Sig. 
(Bilateral) = 0.000) entre la dimensión precio y la variable ventas. Esto se basa en los 
resultados que tiene la empresa Sebitex Company S.A.C., distrito de San Juan de 
Lurigancho, es considerada como muy bueno en un 13,3% de los trabajadores y el 6,7% 
manifiesta que las ventas también es muy bueno, se concluye que dicha coincidencia por 
parte de los colaboradores demuestran que tienen un problema con los precios que ofrece a 
su mercado y que los colaboradores demuestra que eso es uno de los motivos por los que los 
clientes no acceden a comprar sus productos, debido a un mal manejo de la oferta, o los 




a evaluar específicamente las estrategias que nos beneficie como empresa generando 
mayores ventas. 
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0.263** Sig. 
(Bilateral) = 0.002) entre la dimensión plaza y la variable ventas. Esto se basa en que la 
distribución de los productos no está siendo controlados correctamente por los colaboradores 
de la empresa, reflejando en las tablas que la plaza es regular en un 23,3% y que las ventas 
es regular en 13,3%, los trabajadores manifiestan que las ventas no aumentan debido al 
desconocimiento del riesgo e incertidumbre de la distribución de la mercadería. Este 
diagnóstico se debe a que los colaboradores no miden el nivel de riesgo total en el momento 
cuando se encuentran trasladando o conduciendo los productos. 
Se identificó que existe una correlación altamente significativa Rho = 0.697** Sig. 
(Bilateral) = 0.000) entre la dimensión promoción y la variable ventas proporcionando un 
coeficiente de correlación moderada. Esto se basa en que la promoción que tiene la empresa 
es considerada como muy bueno con un 30% y las ventas con un 6,7%, en muy bueno, se 
concluye por los resultados que mientras más baja sea la promoción más baja serán las 
ventas, sino invertimos en publicidad, en un correcto estudio de mercado que nos generen 
mejorar nuestras relaciones publicas y comerciales, no lograremos el objetivo de aumentar 











































En consideración a los resultados de la Tabla N° 8 donde se quiere encontrar la 
relación entre el Marketing mix y las ventas, se sugiere que la empresa Sebitex 
Company S.A.C., del distrito de San Juan de Lurigancho. Al conocer los resultados 
de la presente investigación puedan fomentar un cambio de pensamiento mediante 
algunas estrategias mencionadas en las teorías en las que nos hemos basado, para que 
no sigan con lo tradicional sino que se generen ideas nuevas e innovadoras, así 
también se debe tomar medidas correctivas con respecto a buscar estrategias de 
marketing ideales para el rubro textil, las condiciones de trabajo y a la vez elevar las 
actitudes y creencias que tienen los colaboradores para que logremos los volúmenes 
de ventas ideales para la empresa. 
Se sugiere que la empresa Sebitex Company S.A.C., del distrito de San Juan de 
Lurigancho según los resultados que evidencia la presente investigación, fomente el 
cambio en la imagen de su marca y producto, en la variedad por medio de un producto 
atractivo para el cliente mediante la creaciones de modelos nuevos que capten la 
atención del cliente, tomar medidas para que los colaboradores aprendan a dirigir las 
condiciones del producto, que vendan más su producto, que hagan que el cliente crea 
que el producto que se ofrece es de una excelente calidad y que va satisfacer su 
necesidad, con diseños únicos y promover la marca en la mente del consumidor. 
Se sugiere que de acuerdo al manejo de los precios que tiene la empresa lleguen a 
evaluar estrategias de fijación de precios por prendas o productos, de acuerdo a su 
costo, calidad, diseño y preferencia, para evitar que dificulten el buen desarrollo de 
las actividades comerciales entre los colaboradores y clientes, para que así se logre 
un efecto eficiente en la empresa. Es esencial establecer y seguir las normas, reglas, 
procedimientos que se establezcan de acuerdo a los precios fijados en la empresa. Si 
logramos proponer precios accesibles tendremos resultados positivos que beneficien 
a Sebitex Company SAC.   
Se recomienda que capaciten al personal sobre los canales de distribución de 
mercadería, los riesgos que se pueden enfrentar y controlar la cobertura o el tamaño 
del mercado que queremos satisfacer, es necesario conocer todas las actividades que 
se realiza en la empresa, para ello se recomienda un factor clave que es la información 
prestada al colaborador y proponer encargados de esa área, para que así no haya mala 




idóneos para el área en el que se desempeñe, pero también los debe capacitar y 
brindar los conocimientos de causa.Se sugiere invertir en publicidad, ya que 
actualmente las redes sociales y pagina web son muy visitadas por los cibernautas y 
consumidores on line, asimismo dar a conocer a los trabajadores del sistema con el 
que contamos para que ellos directamente puedan manejarlos y distribuir la 
información para obtener mayores clientes por lo que eso nos permita conocer 
nuestra demanda, conocer nuevos mercados, nuevos nicho de mercados y saber los 
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DIMENSIÓN 1 2 3 4 5
1  Tiene variedad en su cartera de productos
2 Considera atractivo sus productos para el mercado
3 La diversidad de productos resulta beneficioso para su empresa
4 Se deberia invertir en la calidad de los productos
5 Ha recibido quejas con respecto a la calidad de sus productos
6 Los detalles usados te favorecen en el mercado
7 Plantean diseños modernos para captar nuevos clientes
8 Logra satisfacer al cliente con las prendas diseñadas
9 Considera importante posicionar su marca en el mercado
10 Tu marca ha transcendido en su rubro a traves del tiempo
11 Brinda precios accesibles
12 Tus clientes estan dispuestos a pagar lo que ofreces por tu producto
13 Ofecer descuentos atrae la atencion de tus clientes
14 Establecen estrategias de descuentos considerndo su stock
15 Estas capacitado para cualquier tipo de negociacion
16 Te adaptas al estilo de negociacion de la empresa
17 Su manera de negociar influye en la decision de compra
18 La empresa fija sus precios en base al de la competencia
19 Maneja de manera adecuada los precios en tienda
20 Considera la distribucion de los productos eficaz
21 Respaldan los envios de mercaderia para el cliente final
22 Realizan un seguimiento para conocer el tamaño de mercado
23 Planifican efectivamente el abastecimiento a su cartera de clientes
24 Considera que el traslado de la mercaderia es riesgoso
25 Poseer un vehiculo propio disminuiria sus gastos de translado
26 La empresa invierte es publicidad
27
Para captar mas clientes debemos renovar nuestras herramientas de 
publicidad
28 Cumples con los requerimientos de tus clientes
29 Los vendedores influyen en la decision de compra del cliente






Anexo. Cuestionario del marketing Mix
PROMOCIÓN

























DIMENSIÓN 1 2 3 4 5
31 Es efectivo tu equipo de venta para el logro de los objetivos
32 Es importante mantener el orden en las ventas
33 El equipo de trabajo colabora para obtener mayor fuerza de ventas
34 Los resultados obtenidos actualemente han superado al año anterior
35 Usan herramientas para el control de ventas
36 Diseñar una estructura de ventas seria beneficiosa para la empresa
37 Poseen un plan de negocio para el sector en el que se desarrollan
38 Es positiva la percepcion que tienen tus clientes sobre tu empresa
39 El impulso de ventas nos ayuda a incrementar la participacion en el mercado
40 La promocion colabora con la fidelizacion de nuestros clientes
41 Se realiza correctamente la exhibicion de sus productos
42 Es necesario supervisar a los trabajadores por medio de reportes
43 La informacion del sector te ayuda a fijar mejor tus precios
44 Se deberia realizar reportes para supervisar los ingresos y egresos
45 Es necesario recopilar informacion para una correcta toma de decisiones
46 La informacion recaudada es importante para desarrollar estrategias
47 Las tecnicas para recolectar informacion son las indicadas
48 Es importante conocer a nuestro publico objetivo
49 Crees que tu marca ya esta posicionada frente a otras
50 Los productos tienen un valor de diferenciacion que la competencia
51 Es necesario que conozcan la situacion del mercado actual
52 Cumplen con las expectativas del mercado
53 Te consideras eficiente en las funciones que desempeñas
54 La fluidez de la atencion nos permite conseguir la venta
55 Accedes a los cambios para lograr los objetivos
56 Consideras que las habilidades ayudan a la optimizacion de los recursos
57 Optimizar los recursos generan mejres resultados
58 Recibes orientacion para cumplir eficientemente tus funciones
59 Haz recibido llamadas de atencion con respeto a tu desempeño en el trabajo
















DE VENTAS REPORTE DE VENTAS
RECOLECCION DE INFORMACION
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
RAPIDEZ





Anexo 2. Tabla de Especificaciones















VARIABLE DIMENSIONES PESO TOTAL DE ÍTEMS INDICADORES ÍTEMS
METODO DE MERCADEO 37,38
PROMOCIONES 39,40,41
REPORTE DE VENTAS 42,43,44
RECOLECCION DE INFORMACION 45,46,47
POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO 48,49,50
















































Anexo 3.  Matriz de Consistencia 
 
Matriz de Consistencia
PREGUNTA DE INVESTIGACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES





























¿Cuál es la relación entre 
Producto y Ventas en la 
empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017?
Identificar la relación entre 
producto y ventas en la 
empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017.
Existe relación entre producto y 
ventas en la empresa “Sebitex 
Company SAC” del distrito de San Juan 







analisis de la situacion actual
¿Cuál es la relación entre 
Precio y Ventas en la 
empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan 




¿Cuál es la relación entre 
Plaza y Ventas en la empresa 
“Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de 
Lurigancho – Lima, 2017?
Identificar la relación entre 
plaza y ventas en la empresa 
“Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de 
Lurigancho – Lima, 2017
Existe relación entre plaza y ventas en 
la empresa “Sebitex Company SAC” 
del distrito de San Juan de Lurigancho 
– Lima, 2017.
De La Parra (2013) “Ventas es 
una ciencia de soporte 
filosófico con valores y 
normas, que se encarga del 
intercambio de bienes o 
servicios a través de 
unidades monetarias que se 
fijan entre estos, con la 
finalidad de obtener ingresos 
para la organización y para 
los clientes mediante la 
satisfacción de sus 
necesidades.”. (p. 33).
Ventas es una función primordial 
dentro del área comercial de toda 
empresa, por lo que se encarga de 
organizar la relación de comprador, 
vendedor y los intermediarios 
mediante actividades que se 
establece en el área, logrando tener 
los ingresos para cumplir con los 
gastos y los objetivos que se 
plantea la empresa”. (Viciana, 
2010).
¿Cuál es la relación entre 
Promoción y Ventas en la 
empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017?
Identificar la relación entre 
promoción y ventas en la 
empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017.
Existe relación entre promoción y 
ventas en la empresa “Sebitex 
Company SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017.
Identificar la relación entre 
precio y ventas en la empresa 
“Sebitex Company SAC” del 
distrito de San Juan de 
Lurigancho – Lima, 2017.
Existe relación entre precio y ventas 
en la empresa “Sebitex Company SAC” 






















































































Las acciones con las cuales se 
diseñan, crean o plantean las 
estrategias que nos permitirán 
lograr los objetivos trazados por la 
organización, mediante sus 
componentes base como el precio, 
producto, plaza y promoción, los 
cuales nos ayudara a detallar las 
características definitorias de las 





 ¿Cuál es la relación entre el 
marketing mix y Ventas en la 
empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017?
Determinar la relación entre el 
marketing mix y ventas en la 
empresa “Sebitex Company 
SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017.
Existe relación entre el marketing mix 
y ventas en la empresa “Sebitex 
Company SAC” del distrito de San Juan 
de Lurigancho – Lima, 2017.
MARKETING       
MIX
Kotler & Armstrong (2013) 
“Mezcla de herramientas 
tácticas de mercado que 
trabajan coordinadamente 
para satisfacer las 
necesidades de los clientes 
mediante una relación fuerte 
de intercambio rentable para 
la empresa y cargadas de 

































































Anexo 5. Detalle de confiabilidad de Ítems 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si el 
elemento se ha suprimido 
Varianza de escala si el 
elemento se ha suprimido 
Correlación total de 
elementos corregida 
Alfa de Cronbach si el 
elemento se ha suprimido 
Tienen variedad en su cartera de productos 108,00 208,966 ,588 ,890 
Considera atractivo sus productos para el 
mercado 
107,90 210,093 ,563 ,891 
La diversidad de productos resulta beneficioso 
para su empresa 
107,73 215,651 ,632 ,891 
Se deberia invertir en la calidad de los productos 108,40 205,214 ,755 ,887 
Ha recibido quejas con respecto a la calidad de 
sus productos 
108,90 213,059 ,691 ,890 
Los detalles usados te favorecen en el mercado 108,00 233,241 -,186 ,906 
Plantean diseños modernos para captar nuevos 
clientes 
108,37 200,999 ,737 ,886 
Logra satisfacer al cliente con las prendas 
diseñadas 
109,20 252,579 -,650 ,917 
Considera importante posicionar su marca en el 
mercado 
109,03 204,999 ,522 ,892 
Tu marca ha transcendido en su rubro a traves 
del tiempo 
108,07 195,651 ,852 ,883 
Brinda precios accesibles 107,80 215,890 ,549 ,892 
Tus clientes estan dispuestos a pagar lo que 
ofreces por tu producto 





Ofecer descuentos atrae la atencion de tus 
clientes 
108,13 204,878 ,615 ,889 
Establecen estrategias de descuentos 
considerndo su stock 
108,20 214,441 ,466 ,893 
Estas capacitado para cualquier tipo de 
negociación 
108,13 226,878 ,009 ,900 
Te adaptas al estilo de negociacion de la 
empresa 
109,07 205,237 ,673 ,888 
Su manera de negociar influye en la decision de 
compra 
108,07 216,616 ,436 ,893 
La empresa fija sus precios en base al de la 
competencia 
108,77 198,323 ,886 ,883 
Maneja de manera adecuada los precios en 
tienda 
108,27 214,064 ,469 ,892 
Considera la distribucion de los productos eficaz 109,50 200,603 ,677 ,887 
Respaldan los envios de mercaderia para el 
cliente final 
109,03 211,895 ,449 ,893 
Realizan un seguimiento para conocer el tamaño 
de mercado 
107,97 216,033 ,503 ,892 
Planifican efectivamente el abastecimiento a su 
cartera de clientes 
108,70 211,872 ,571 ,891 
Considera que el traslado de la mercaderia es 
riesgoso 
107,73 215,513 ,512 ,892 
Poseer un vehiculo propio disminuiria sus gastos 
de translado 
107,90 226,783 ,014 ,900 





Para captar mas clientes debemos renovar 
nuestras herramientas de publicidad 
108,63 198,999 ,711 ,887 
Cumples con los requerimientos de tus clientes 
108,53 200,120 ,760 ,886 
Los vendedores influyen en la decision de 
compra del cliente 
107,23 220,461 ,570 ,893 
Deben fortalecer los vinculos laborales para 
beneficio de la empresa 




Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Correlación total de 
elementos corregida 
Correlación múltiple al 
cuadrado 
Alfa de Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
Es efectivo tu equipo de venta para el 
logro de los objetivos 106,20 134,510 ,002 . ,837 
Es importante mantener el orden en las 
ventas 
105,17 143,178 -,366 . ,839 
El equipo de trabajo colabora para 
obtener mayor fuerza de ventas 108,63 136,309 ,040 . ,825 
Los resultados obtenidos actualemente 





Usan herramientas para el control de 
ventas 
106,77 153,840 -,643 . ,857 
Diseñar una estructura de ventas seria 
beneficiosa para la empresa 105,30 125,803 ,684 . ,810 
Poseen un plan de negocio para el sector 
en el que se desarrollan 106,93 126,409 ,502 . ,813 
Es positiva la percepcion que tienen tus 
clientes sobre tu empresa 106,40 132,455 ,115 . ,828 
El impulso de ventas nos ayuda a 
incrementar la participacion en el 
mercado 
104,90 137,541 -,112 . ,827 
La promocion colabora con la fidelizacion 
de nuestros clientes 104,93 137,168 -,068 . ,826 
Se realiza correctamente la exhibicion de 
sus productos 
105,70 126,286 ,506 . ,813 
Es necesario supervisar a los 
trabajadores por medio de reportes 105,23 132,116 ,369 . ,819 
La informacion del sector te ayuda a fijar 
mejor tus precios 106,17 129,316 ,204 . ,825 
Se deberia realizar reportes para 





Es necesario recopilar informacion para 
una correcta toma de decisiones 105,37 126,861 ,503 . ,813 
La informacion recaudada es importante 
para desarrollar estrategias 105,13 132,326 ,359 . ,819 
Las tecnicas para recolectar informacion 
son las indicadas 105,43 122,806 ,752 . ,806 
Es importante conocer a nuestro publico 
objetivo 
105,57 120,599 ,728 . ,804 
Crees que tu marca ya esta posicionada 
frente a otras 
105,87 120,947 ,793 . ,803 
Los productos tienen un valor de 
diferenciacion que la competencia 105,63 126,171 ,583 . ,812 
Es necesario que conozcan la situacion 
del mercado actual 105,60 125,352 ,777 . ,809 
Cumplen con las expectativas del 
mercado 
105,73 121,582 ,627 . ,807 
Te consideras eficiente en las funciones 
que desempeñas 106,47 113,706 ,581 . ,806 
La fluidez de la atencion nos permite 
conseguir la venta 





Accedes a los cambios para lograr los 
objetivos 
107,60 121,697 ,419 . ,815 
Consideras que las habilidades ayudan a 
la optimizacion de los recursos 107,13 131,499 ,089 . ,833 
Optimizar los recursos generan mejres 
resultados 
107,07 120,271 ,532 . ,809 
Recibes orientacion para cumplir 
eficientemente tus funciones 106,00 122,069 ,606 . ,808 
Haz recibido llamadas de atencion con 
respeto a tu desempeño en el trabajo 106,00 121,931 ,637 . ,807 
Planteas ideas nuevas para mejorar el 
negocio 
































































    
MATRIZ DE EVIDENCIAS DE MIS VENTAS 2017 SUBTOTAL IGV TOTAL 
jun-17 S/. 68,007.57 S/. 12,241.47 S/. 80,249.04 
jul-17 S/. 75,079.47 S/. 13,514.51 S/. 88,593.98 
ago-17 S/. 61,584.08 S/. 11,085.31 S/. 72,669.39 
sep-17 S/. 56,210.23 S/. 10,120.99 S/. 66,331.22 
oct-17 S/. 86,281.95 S/. 15,531.02 S/. 101,812.97 
    
    
 
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    
    






































                         Anexo 11: Constancia de entrega de tesis digital 
